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Ⅰ. はじめに
約 50年前から ｢まちづくり｣(1) および ｢地域活性化｣ が注目され続けている｡ これは過疎化・
青少年の保護・地域保全といったまちや地域がはらむ問題点から起こったものである｡ 当初は,
大都市のような大型百貨店・家電量販店等の誘致, 様々なアウトレットモール・遊園地等のテー
マパークの建設を行うことで, これらの固定資産税や他地域から多くの観光客を自地域に呼び寄
せ・呼び入れ, 地域経済活性化を図ろうとした｡ 確かに大勢の人間が詰め寄せて一時は成功を収
めたかもしれないが, 将来的な見通しをもたない改革のために今現在では閉鎖に追い込まれた施
設や寂れてしまった地域も存在している｡ また, 官庁・市町村主導の ｢まちづくり｣ も行われて
はきたが, 成功といえるものはなかなか構築されていないようである｡ それは, まちや地域ごと
に様々な文化・構成員・地理的状態等が異なっているため, ある場所で活性化に成功した ｢まち
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( 1 ) まちづくりには著者により, まちの表記を ｢街｣, ｢町｣, ｢まち｣ とする場合があるが, この 3者の違
いは明確にされていない｡ よって, ここでは ｢まち｣ と表記することにする｡
づくり｣ のモデルをそのまま適用しても, 他地域でも同様の成果を必ずしも期待できるわけでは
ないからである｡
また, 近年では, マーケティングやブランドの概念・手法を取り入れて, 活性化を図ろうとい
う取り組みもある｡ しかし, 消費財やサービスを扱うマーケティングおよび企業やモノに付随し
て品質・価格推定機能を果たすブランドが, ヒト・モノ・情報が絶えず流動しているまちや地域
に適用することができるのであろうかという疑問が起こる｡
そして, まちや地域は何をもってして活性化に成功したとするのかという問題もある｡ 以前は,
自地域の商店街やショッピング・センターに顧客が押し寄せて小売店が繁盛することを目的とし
ての改革が行われていた｡ しかし, 最近では地域住人の幸せを成功としてこれを第一に考える改
革を行う地域も出てきていることからしても, ｢官｣ 主導や短期的な利益を優先する改革では住
民にとって満足できるものにはならないと認識されるようになったといえる｡ つまり, アウトレッ
トモールや遊園地といった顧客を呼び込む派手な印象を持つものや, 上辺だけのまちづくりでは
なく, 地域住人も巻き込んだ内部からの ｢まちづくり｣ が望まれているといえる｡
Ⅱ. まちづくりの背景とブランド
現在, ｢まちづくり｣ という言葉を度々耳にする｡ この ｢まちづくり｣ という言葉はいつから
使われ始め, そして, どのような背景を持っているのかを本章で見ていくこととする｡ また, ブ
ランドによる ｢まちづくり｣ と一般的に消費財に用いられるブランド論とを併せて考察していく｡
Ⅱ1 都市計画とまちづくり
都市計画は, 1919年に公布された都市改造と都市拡張という 2つの大きな目的を含む旧都市
計画法とともに都市計画という用語が生じた｡ 後の 1968年に制定された都市計画法では都市計画
に関連した国土利用計画法, 首都圏整備法そして建築基準法等が含まれている｡ 内容としては,
都市整備の青写真がある上でのものではなく, 各法律が独立しており, 土地の用途よりも容積率規
制に近いものであり, 都市施設整備および再開発等に重きを置いているもの, だといえよう｡ つま
り, 土地を人々のものとしていかに開発を考えるかということではなく, 公共施設を含めた箱物を
利害の衝突なしにいかに作り上げるかを考えた ｢官｣ 主導の ｢トップダウン｣ 的なものだといえる｡
次に, ｢まちづくり｣ という用語は 1960年代～1970年代から使われ始め, 都市計画に比して
かなり後になって作られた用語である｡ とりわけ, 1970年に京都市が市民と ｢まちづくり｣ に
携わる人々によって, ｢まちづくり｣ を推進すべきだと発表したことが, 行政という公的機関が
｢まちづくり｣ という用語を公式に用いた最初だとされている(2)｡ 先にみてきた都市計画と異な
り, ｢まちづくり｣ では大型箱物・施設といったハード面を重視するというよりも, 地域住民の
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( 2 ) 織田直文 『臨地まちづくり学』, サンライズ出版, 2005年, 13ページ｡
意思を尊重しつつ, 地域住民と公的機関が共により良い地域づくりを目指そうとするソフトな面
を重視しようとする意図が理解できる｡ また, 田村明氏は ｢まちづくり｣ を ｢一定の地域に住む
人々が, 自分たちの生活を支え, 便利により人間らしく生活してゆくための共同の場を如何につ
くるかということ｣(3) だとし, ｢まちづくりの 『つくる』 とは, 土木・建築的な物的な整備だけ
をいうのではない｡ まちを動かす仕組みや財政, 自治組織, 市民意識などのソフト面も含んでい
る｣(4) と述べている｡ つまり, ｢民｣ 主導の ｢ボトムアップ｣ 的な動きを推進することで ｢まち
づくり｣ を発展させることができるといえる｡
都市計画と ｢まちづくり｣ の関係は, 高度成長期に先進諸国に ｢追いつけ追い越せ｣ を目標に
国家および国民がまい進し, ハードな面を経済成長と共に築き上げてきたという日本の歴史の一
面を表しているといえるのではないだろうか｡ 現在盛んに言われるところの ｢まちづくり｣ はハー
ド面の成長に人間のソフトな面を追いつかせるためのものだといえる｡ つまり, ハード面での成
長および豊かさで満足や幸福を図っていたものや欧米化による個人主義から, ソフト面である人
間生活の充足や人間本来の性質に立ち返ろうとする動きが求められつつあると考えられよう｡
しかし, ｢まちづくり｣ と聞くと地域のソフト面を改革・改善するものというよりも, 一般的
には商店街の活性化を考える場合が多い｡ これは商店街活性化に関する著作が多数存在している
ことからしても, 後者を想像することのほうが自然だといえる｡ では, なぜ商店街に注目するも
のが多いのであろうか｡ これは, 歴史的にみても市および商店街は, 地域住民が集まる場所・活
気のある場所・様々な情報が集約される場所, といった特質を持っているため, その地域の活気・
繁栄を人目で理解できる指標といえるからである｡ よって, 商店街を中心とした地域・まちに活
気を与え生き生きとさせるためには, まずは商店街の活性化が必要だと考えられることから注目
されやすいのである｡ また, 活気があり, 人の集まるところにはさらに他地域からの顧客が流入
し, より一層発展することができることからしても重要だと考えるのは当然のことである｡
以上のことから, 商店街を中心とした活性化を図る手段の一方策として, マーケティングおよ
びブランド論の手法がまちづくりに適用されるようになったのである｡
Ⅱ2 まちづくり・地域活性化とブランド化
地域活性化を目指す場合の多くが, 地域の商品・特産品, 観光地, そしてコミュニティを中心
にして考えるといった 3つのパターンに分類することができる｡ マーケティングやブランド論が
転用され始めた当初は主に地域の商品・特産品といったものに焦点を当てるものが主であったが,
徐々に観光地に対するサービス・マーケティングそしてコミュニティに重点を置いて考えるもの
へとその焦点が移行している｡ 特に, 特産品に関してはマーケティングの, 製品 (Product)・
流通 (Place)・広告 (Promotion)・価格 (Price) の 4 Pという核の 1つである製品を中心とし
て扱う場合が多い｡ しかし, この地域産品を核としての ｢まちづくり｣ は至るところで行われて
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( 3 ) 田村明 『まちづくりの発想』, 岩波新書, 1987年, 53ページ｡
( 4 ) 田村明, 同上書, 24ページ｡
おり, また, デパートや駅構内における物産展で我々は特産品を目にする機会が多いことから,
差別化のできる新奇なそして特異性のあるものというよりも, 一般消費財同様のものとなりつつ
ある｡
 まちづくり・地域活性化へのブランド論の転用
ブランド論を ｢まちづくり｣ に転用するのは, ブランドが他のまちに対しての競争力をもたら
すものと考えられることやブランドの役割を ｢①他の製品との識別手段, ②品質に対する信頼の
印, ③ブランドを有する意味｣(5) をもたらすとものだと認識されているからである｡
小林憲一郎氏は, 企業ブランドとブランド街には共通性が存在することから, 街にも製品同様
にブランド化することが可能だとしている｡ そして, 街の経営資源を人為的にブランディング可
能な要素と不能要素とに分類し, 可能要素を中心とした街のブランディングが以下の 3点に集約
される｡ ｢①新たなる街の集客核, 商業核の創設 (新商業核の創設), ②新たなる街の中心的店舗
への転換 (新店舗形態の転換), ③新たなる街の商品の創造 (新商品の創造)｣(6) であり, これら
を主体的に管理していくことが必要だとしている｡ これらにより, まちのブランド化が成される
ことでまちへ流入するヒトの数が増え, よって, 店舗への入店者数が増えて売上げも増加すると
している｡
次に, 普通のまちがブランド化したまちになるためには, ｢①街の限定品マーケティングによ
る限定品, 希少性品の提供, ②ショップによる希少性商品・限定品の提供, ③街の集客核として
のテーマ・コンプレックスの導入｣(7), が必要だとしている｡ ①の実践例としては, 横浜・元町
ブランドの香水, 茅ヶ崎ブランド自転車や大分県の一村一品運動を挙げており, ②では青森市新
町商店街の一店逸品運動, 最後に③では愛知万博とディズニーランドの共通項, フードコンプレッ
クスを挙げている｡
また, 松本 (2004, 2006) は, 地域ブランドを生み出していくのは地域のヒト・モノであるこ
とからコミュニティを基盤とするコミュニティの特産品・観光等を考えていくべきであり, ｢ま
ちのブランド｣ は ｢場所性｣ が重要なポイントとなり, 場所性の形成と創出がなければ ｢まちの
ブランド｣ は存在しないとしている｡ コミュニティを形成する場所性が形成されてからコミュニ
ティおよびまちなみに対するブランドが創出され, 最後に特産品・観光等をまちのブランド戦略
として扱うことができる｡ そして, ブランド再文脈化のプロセスに従ってコミュニティに関する
ブランドを他者に正しく伝えるために, 口コミを利用したプロモーションを戦略として採るべき
だと考えている｡
最後に, 林 (2006) は, 地域ブランドは簡単に生み出せるものではなく, 対象となる財 (商品・
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( 5 ) 大川照雄監 『都市型社会の街づくり 中心市街地再活性化と TMOの実践』, 同友館, 2000年, 90ペー
ジ｡
( 6 ) 小林憲一郎 『街のブランド化戦略 実現に向けての 3技法 』, 同友館, 2006年, 45ページ｡
( 7 ) 小林憲一郎, 同上書, 66ページ｡
サービス) が予め存在し, そして, 消費者のこの財に対する評価の積み重なりによって徐々にブ
ランドとして成立するものだと述べている｡
以上から, ブランド化するにはその地域独自のモノ・イベントといった経験が, 地域外から訪
れる人々のニーズに合致することで地域外の人たちにブランドとして認識されると考えている｡
コミュニティをブランド育成の基盤としながらも, 自地域内の育成・豊穣ではなく他地域からの
訪問者にどのように見えるかを意識した ｢まちづくり｣ といえる｡ つまり, 他地域からの訪問者
である顧客を如何に自地域へ呼び込み, 如何にリピーター化するかということを前提にした上で
ブランド論を転用しており, 地域住民が ｢まちづくり｣ に参加することやその目的が存在してい
ないのである｡
 考 察
ブランド論は, 企業側からみたブランド・エクイティ (Brand Equity)(8), ブランド・エクス
テンション (Brand Extension) や消費者側からみたブランド受容・認知・行動といった面で
議論が主になされている｡
ブランドには商品としての見方と資産としての見方がある｡ 前者に対して, コトラーはブラン
ドを ｢個人の売り手またはグループの売り手の商品やサービスを特定化し, そして, それらを競争
者から差異化するように意図される名前, 用語, サイン, シンボル, デザイン, または, それらの
組み合わせ｣(9) としている｡ 後者は 2つに分かれ, 一方には会計目的や売買収のための金融的な価
値があり, 他方では市場での競争激化等に対抗するための戦略的価値, としての見方である｡
上原征彦氏はブランドを ｢製品に付けられたネームは, これに固有のロゴ, パッケージ, 製品
形態の表現などが一体的に関連づけられ, その総体が五感に訴えるようにデザインされ, 視覚化,
音声化され, 1つのイメージやシンボルとして表現される｡ こうした表現が知覚されることを予
定した｣(10) ものだとしている｡ また, 売り手の側から捉えると, ブランドは買い手に製品の優位
性や特徴を示し, ｢製品コンセプトの消費者への訴求そのものを目的としている｣(11) のである｡
消費者の側から捉えると, ブランドは視覚で理解できる以上の概念を含むものである｡
また, ブランドがあるかないかでは消費者の受け取り方も変わり, ブランドがあるほうに消費
者は肯定的な反応を示す (Keller, 1993)｡ そして, 質を表すシグナルとして消費者はブランド・
価格・小売の評判・製品の外見を用いる (Dawar and Parker, 1994)｡
以上のことから, ブランドは売り手からすれば消費者に対して圧倒的な訴求力をもつもので競
合他社との差異化を図った製品コンセプトを凝縮したものであり, 消費者からすればネームやロ
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( 8 ) ブランド・エクイティをアーカーは ｢ブランドはその名前やシンボルと結びついたブランドの資産と
負債の集合｣ としている｡ 陶山計介・中田義啓・尾崎久仁博・小林哲訳 『ブランド・エクイティ戦略』,
ダイヤモンド社, 1993年, 2021ページ｡
( 9 ) Kotler Philip H., Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, 8th ed. Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-hall, Inc, 1991, p. 442.
(10) 上原征彦 『マーケティング戦略論』, 有斐閣, 1999年, 65ページ｡
(11) 上原征彦, 同上書, 66ページ｡
ゴなどから知覚したもの以上の情報を保持するものといえる｡
石井淳蔵氏はブランドの基本的性質を述べる中で, ｢ブランドの本質は, 『ブランドだけがその
ブランドの現実を説明できる』 というこの自己言及性のうちにある｡ それだからこそ, 他の何と
も代替のきかない, そのブランドにのみ固有の 『創造された意味世界』 が生まれる｣(12) としてい
る｡ つまり, ブランドを製品にただ付与するだけではブランドとしては存在せず, その背後にブ
ランドが表現したい世界観が伴って初めて存在するものの偶有性に依る不確かなものなのである｡
そして, このブランドの世界観は, ブランドの価値でもあるブランド・アイデンティティと称さ
れている｡ これは ｢そのブランドとしての統一性, あるいはそのブランドの他のブランドとの差
異性を, そのブランドの根源的な価値を表す｣(13) ものである｡ また, アーカーはブランド・アイ
デンティティを ｢ブランドに方向, 目的, 意味を与え, それはブランドの戦略的ビジョンの中心
をなすと同時に, ブランド・エクイティの 4つの主要な次元の 1つ, すなわち, ブランドの心で
あり魂である連想のドライバーでもある｣(14) としている｡
これらのことから, ブランドはその核となる製品等にロゴやパッケージといった特徴を現すも
のが付与されているが, 実際に人々はブランドの背景にある世界観に惹かれているといえる｡ つ
まり, ブランドの世界観にこそ顧客に対する吸引力が存在し, その世界観を表面的に表している
のが製品の外見であるロゴや形態・パッケージといえる｡
｢まちづくり｣ にブランド論を転用するのであるならば, まちをブランド化する際に, ただ顧
客を呼び寄せるための商品やまちづくりといった外見ばかりではなくて, まちの世界観および雰
囲気を表現することが重要だと考えられる｡ また, まちは企業と異なり, ブランド論をただ転用
しただけでは短期的な従来と変わりのない改革しかできないのではないかと以上のことから推論
できよう｡
Ⅲ. まちとブランド
ブランド論をまちづくりに転用して考えるのであれば, ブランド・アイデンティティであるま
ちの世界観が重要な要素となり, 地域住民を動かすドライバーとなるものが必要である｡ 本章で
は, 曖昧にされている都市・まち・コミュニティを明確化した上で, まちの世界観について考察
していくこととする｡
Ⅲ1 都市とまちとコミュニティ
まず, 我々は都市とまちの違いを挙げるとすれば, 都市のほうがまちよりも大きく, 発展した
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(12) 石井淳蔵 『ブランド 価値の創造』, 岩波書店, 1999年, 65ページ｡
(13) 石井淳蔵, 同上書, 84ページ｡
(14) 陶山計介・小林哲・梅本春夫・石垣智徳訳 『ブランド優位の戦略』, ダイヤモンド社, 1997年, 86ペー
ジ｡
イメージをもつであろう｡ そして, この差は人口数・人口密度・店舗数等といったものでその大
小を測り, 区別しているように思われる｡ しかし, ここでは数字での差異を示すのではなく, 我々
が持つ意味的な差異を捉えることで, 都市・まち・コミュニティの 3者の違いを打ち出していき
たい｡
ウェーバーは都市とは, ｢巨大な一体的定住を示すごとき集落 家と家とが密接しているよ
うな定住地 であり, したがって, そこには, 都市以外の隣人団体に特徴的な, 住民相互間の
人的な組織関係が欠けている｣(15) ものだとしている｡
また, 田村明氏は都市とムラを比較することで両者の差異を浮き彫りにする以下の 5点(16) を
挙げている｡
① 自給自足の可能・不可能
② 開放性・閉鎖性
③ 異質性・同質性
④ 共同生活手段の必要性・不必要性
⑤ 非可視性・可視性
以上のことから, 都市は多くの人間が同じ生活手段・生活空間を共有しているにも関わらず互
いに無関心な場所といえ, 逆に, ムラは互いのことを理解できるほどにコミュニケーションが密
接な閉鎖的な場所だといえる｡
このことをテンニエスは, ｢すべての信頼にみちた親密な水いらずの共同生活｣(17) のことをゲ
マインシャフトとし, ｢公共生活であり, 世界｣(18) であるものをゲゼルシャフトとした｡ そして,
両者とも結合体であり, 前者の本質は実在する有機生命体, 後者の概念は観念からなる無機的な
形成物だとしている｡ つまり, ゲマインシャフトはヒトを中心とした交流や家族的なつながりで
互いに結合し続けるものといえ, ゲゼルシャフトは無機的なヒトの集合体で人々は互いに分離し
ているのである｡ つまり, 都市はゲゼルシャフト的であり, ムラはゲマインシャフト的なものと
いえる｡
次に共同体とコミュニティについてみていくこととする｡ 共同体とコミュニティの違いは一体
何なのであろうか｡ 我々は感覚的に両者の言葉の意味を理解して使い分けているように思われる｡
共同体とは, 土地を血縁組織の集団で直接に占有することを基礎として, 農耕作や狩猟による収
穫物といった土地に根ざした富を共同体の成員個人が労働をすることで得ることを基本としてい
る｡ 大塚久雄氏によると, 共同体はその発展過程において 3段階(19) に変化する｡ 初めに, 共同
体の基本形態である ｢アジア的形態｣ がある｡ これは, 血縁に基づく部族共同体のことである｡
次に, ｢古典古代的形態｣ であり, 土地の占有が共有地と私有地とが存在している｡ 最後の発展
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(17) 杉之原寿一訳 『ゲマインシャフトとゲゼルシャフト (上)』, 1957年, 岩波書店, 35ページ｡
(18) 杉之原寿一訳, 同上書, 35ページ｡
(19) 大塚久雄 『共同体の基礎理論』, 岩波書店, 2000年, 52ページ｡
形態が, ｢ゲルマン的形態｣ だが, 共有地でさえも持分に応じて私的な所有物とされるものであ
る｡ ｢アジア的形態｣ はゲマインシャフト的であり, ｢ゲルマン的形態｣ はゲゼルシャフト的であ
り, ｢古典古代的形態｣ は両者の中間的存在といえる｡
日本では明治維新以降の近代化により, 血縁でつながれた ｢ムラ的｣ 共同体である ｢アジア的
形態｣ からの脱却が図られた｡ これは, 閉鎖的で地域に根ざした関係から, 欧米のように個人で
独立した人間を創造することで, 血縁関係に頼るのでなく, 個対個での円滑な交流を図れる人間
性・国際性を促そうとしたのである｡ つまり, 日本が近代化へと前進し, 国際社会という舞台に
上がることのできる精神的に独立した個を生み出す一歩が血縁のしがらみを解消することだと考
えられたからである｡ よって, 我々は地域のまとまりや集合を ｢共同体｣ ではなく ｢コミュニティ｣
と表現するようになり, ｢共同体｣ と聞くと感覚的に ｢ムラ｣ 的な関係を想像するのだと考えら
れる｡
これらのことから, ムラ・共同体・ゲマインシャフトは同意義であり, この 2者が近代的な独
立した個人から形成されるとコミュニティという表現が用いられるといえる｡ そして, コミュニ
ティはゲゼルシャフトと同意義で用いても差し障りがないといえよう｡ また, 共同体の発展形態
は土地の共有・私有を所有に対する観念から生じたものであるが, 日本人は欧米化が進むにつれ
て ｢ゲルマン的形態｣ になり, 現在では私有の観念が定着しているといえる｡ この 3つの形態は
私有の観念だけでなく, 公共地であるまちに対する精神的・心理的有り様も同時に表現している｡
以上のことを考慮すると, 都市を ｢都会｣, ムラ・共同体を ｢田舎｣ と言い換えることでこれ
らの意味および感覚の差異が明確になり, 考えやすくなるのではないかと考える｡ そして, まち
は都会の中にあるが都会よりも狭い範囲のことで, ヒトが自分の地域だと認識する区域であり,
コミュニティと同義だと言えよう｡
Ⅲ2 ゲマインシャフトとゲゼルシャフトとまちづくり
まちの雰囲気や活気といったまちの印象を特徴づけるものは, まち並み・歴史的な風情だけで
はなく, その場所で生活する人々がその土地に対する思いが積み重なって表現されたまちへの作
りこみだといえる｡ つまり, 人々が地域に愛着をもたなければ, どんなに地域が汚れ, 治安が悪
く, 寂れていても気にかけないが, 愛着をもつ人が数人でもいることで, 何らかの活動を行うこ
とができるといえる｡
本来, ムラおよび共同体はゲマインシャフト的であるが, 都市化が進むにつれてそこに住む人々
はゲゼルシャフトであることが当然のことと思うようになってしまっている｡ つまり, 個人化が
進むことで, 集団での行動および集まりに関心をもたないといった精神面での ｢ゲルマン的形態｣
が形成されているということである｡ 地域共同体のような表現を使うこともあるが, 厳密に言う
と家族的なつながりがないにも関わらず, ゲゼルシャフトの中に家族よりも大きい単位でのゲマ
インシャフトの存在を意味することになる｡ よって, 以下から地域共同体をコミュニティと表現
することにする｡
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では, どのようにしてゲゼルシャフトの中でゲマインシャフトの集合体がコミュニティ活性化
の行動を採ることができるのであろうか｡
レイブとウェンガーはコミュニティの成員が, いかに学習していくかという過程について, そ
の著書 ｢状況に埋め込まれた学習｣ において明らかにしている｡ 新参者である学習者は実践者の
コミュニティに参加する｡ この実践的共同体の特徴として ｢参加者が自分たちで何をしているか,
またそれが自分たちの生活と共同体にとってどういう意味があるかについての共通理解がある活
動システムへの参加を意味している｣(20) ものである｡ この実践共同体では新参者を ｢正統的周辺
参加｣ 者としているが, この周辺は状況や環境によって随時変化するものであるし, この共同体
の中心となるべき到達点のようなものも存在していない｡ つまり, クローズした共同体なのでは
なく, 状況に応じて変化する常に開かれた共同体である｡ この実践共同体の参加者である ｢周辺
的参加｣ 者は ｢十全的参加｣ という ｢共同体の成員性の多様に異なる形態に含まれる多様な関係
を正当に扱おうと意図したもの｣(21) を目指すのである｡ つまり, ｢十全的参加｣ という共通の意
図・目的に対して既に参加している古参者と新参者が共に活動していこうとする求心力が ｢十全
的参加｣ にはあるということである｡ そして, この求心力となるものをテンニエスは人々が共通
して作り出して祭る神だけが人々を結びつける核となり, また, 共同体を結び付けるには ｢都市
の内部では (省略) 会合によって, 結ばれ維持されなければなら｣(22) ないとしている｡
これを現在に, そして, まちのアイデンティティづくりにおきかえると, コミュニティ住人が
コミュニティに対して持つ共通の目的意識や思い, つまり十全的全加, を核として会合・行動す
ることが, まちや人々を互いに精神的に結びつけるまちのアイデンティティづくりの基盤となる
といえよう｡
ここで問題となるのが, ゲゼルシャフト化した個人がゲマインシャフト的なコミュニティへ
｢正統的周辺参加｣ 者になるよう促すためにはどのようにすればいいかということである｡ ｢ゲゼ
ルシャフトにおいては, 各人はすべて自己自身の利益を追求し, 他人の利益は, それが自己自身
の利益を促進するものであるかぎりにおいてのみ肯定される｣(23) ため, ゲゼルシャフト的な人々
がゲマインシャフト的なコミュニティに参加するためには, 多くの見返りとなるものが必要とな
るといえよう｡
この見返りおよび参加に関して次節での具体例を見ていくことで何らかの回答を得られるもの
と考える｡
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(20) 佐伯胖訳 [1995] 『状況に埋め込まれた学習 正統的周辺参加 』, 産業図書, 1995年, 80ペー
ジ｡
(21) 佐伯胖訳, 同上書, 12ページ｡
(22) 杉之原寿一訳, 前掲書注(17), 52ページ｡
(23) 佐伯胖訳, 前掲書注(20), 113ページ｡
Ⅲ3 事 例
 岐阜県美濃市(24)
現岐阜県美濃市市長・石川道政氏は講演の中で自分が市長になってからのまちづくりの取り組
みについて語っている｡ 将来のまちづくりや市政の進め方を示した ｢ホッケースティック作戦｣
と称する施策を提示し, 美濃市の特性を活かしたまちをどのようにつくるのかを今日まで率先し
てきた｡ そして, 市民と行政が一体となってまちづくりを進めてきた｡ このまちづくりの基本に
あるものは① ｢町の良さを再認識し, 町に誇りと自信をもつ, ②市民参加の環境を作る, ③町の
特性を最大限に活用する, ④市民自ら実践する, ⑤喜び, 楽しみを分かち合う｣(25) の 5点であり,
自分のまちをよくできるのは自地域住民でしかないという考えがあるからである｡
このような観点から, ｢町並みの修景｣ を市と住民が共同して行い, 電線の地中化も行うこと
で, 国土交通省から日本一の ｢美しいまちなみ大賞｣ を授与された｡ このような成功体験を共有
したこともあり, 多くのボランティア主導の活動が推進されるようになった｡ 美濃和紙を軸に国
際的な ｢紙の芸術村｣ 事業を市民ボランティアで推進させ, 国際交流基金から ｢国際交流振興賞｣
という最優秀賞を授与された｡ また, 美濃の伝承を基にした創作ミュージカルや美濃和紙を使っ
た ｢美濃和紙あかりアート展｣ を市民ボランティアが主体となって成功させている｡
 岩手県住田町(26)
住田町は気仙スギを中心とした森林資源を基にその生産・供給体制からブランド化を図ろうと
している｡ この地域では江戸時代から気仙大工 (船大工および宮大工) が出稼ぎとして, 全国各
地の自社仏閣の建築・改修で活躍していた｡ この地域では産業振興を実現するために 3つの壁を
乗り越えてきた｡ 1つ目の壁は, 国や県での縦割り型組織が自治体にも投影されることから, 林
業を産業振興である商工業と別扱いをうけることである｡ そのために, 十分な予算を採れなくなっ
てしまうのである｡ よって, 住田町では商工業や林業等の予算をうまく組み合わせながら支援を
している｡ 2つ目は, 産業振興策に対する地域の合意を如何にしてまとめて 1つの目的へと導く
か, である｡ 地域の利益と個人の利益が相反する場合に, 官が間に入って公平に折衝を行い, 指
導および助言を行うのである｡ そして, 新しい取り組みを行う場合は, ｢計画して, 立ち上げて,
軌道にのるまでの三点セットは少なくとも同一責任者が取り扱う｣(27) ようにしている｡ 最後に 3
つ目の壁は, 振興策による案を如何に売れるものにするか, ということである｡ 住田町は歴史的
な気仙大工の技法を活かして, 大工および材料を地域外に運び, 産直住宅手法を用いて ｢これま
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での完工数は 300棟を超える｣(28) ほどになっている｡ このように, 住田町では商品としてのブラ
ンドづくりというよりも, 地域住民の労働・就業政策を核に置くという現実的な手法から始まっ
た｡ その後, 段階的追加投資を行い, スギの集成材の供給システムを完成させ, 木材ブランドか
ら環境・資源ブランド化へと移行している｡
 岐阜県多治見市(29)
岐阜県多治見市市長・西寺雅也氏は 2003年の市長選挙で人口減少問題および高齢化問題を視
野に入れた ｢持続可能な地域社会づくり｣ をスローガンとした｡ 多治見市ではいわゆる ｢団塊の
世代｣ が非常に多いこと, サラリーマンが非常に多いこと, このサラリーマンが地域に根付きに
くいこと, そして, 自治体として地域で活動することがないためこれらの人たちをどのように扱
うかが重要となっている｡ また, ビジターズ産業(30) を興すに当たって多治見市には古くても明
治時代の建築物しか残っておらず, 歴史を ｢まちづくり｣ の中核におくには文化の名残りが乏し
かった｡ しかし, 陶磁器という資源が残っており, 陶磁器を前面に押し出す市之倉の ｢オリベス
トリート本町｣ では, 住民および施主の自主規制によって新しい建築物は古いまち並みの雰囲気
に合わせたものを建てている｡
この市之倉は陶磁器工業組合などが中心になりビジターズ産業を中心としたまちづくりに懸命
に取り組んできた｡ 住民・組合・市が協力する姿勢ができていることから, 里山の整備に声をか
けたら, 3つのボランティアグループが名乗りを挙げる程になった｡ そこから, 市が先導するま
ちづくりとは関係のないグループが自ら計画を立てた上での整備活動を行うようになった｡
｢みちくさ｣ をテーマにしたスローライフ運動や池田町の緑地公園造り等が行われてきた｡ 当
初のきっかけは行政職員によるものが多かったが, 最近では市民自らが手を挙げて行動をするよ
うになり, 市の職員はサポート役に回るようになった｡ 職員や市が持っているノウハウや知識を
市民に提供することで, 市民および NPO団体が活動しやすいようなサポートをしている｡
Ⅳ. おわりに
ブランド論をコミュニティに転用することは非常に根気と時間がいるものである｡ 短期的な利
益を得たいがばかりに先を急ぐと, 短期的にはいいが長期的に大きな痛手として返ってきたとい
う例が多々見受けられる｡
事例をみてきたが, 3者ともに他者との差別化を特産品に託すのではなくコミュニティ全体を
改善するものであった｡ その契機が行政主導であることは他と変わらないが, 住民がコミュニティ
を産業化することでヒトの賑わいや活性化を図ろうとするのではなく, コミュニティの環境や安
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(28) 関満博・及川孝信編, 同上書, 60ページ｡
(29) 水野勝之編, 前掲書注(24), 101124ページ｡
(30) 多治見市では観光産業のことをビジターズ産業と呼んでいる｡
全を第一に考える活動を行っていることが特徴的である｡ この 3つの地域で主軸となるもの, 美
濃和紙という文化・林業とそれに関する就業および企業化・ビジターズ産業化であり, 他の地域
の軸となるものとは何ら変わりないといえる｡ ただし, この 3地域は主軸が目的ではなく ｢まち
づくり｣ およびコミュニティ活性化の手段となっていることが大きな違いではないかといえる｡
どの場合にも住民と行政の協力が必要なものとなり, 両者またはどちらか一方が事を起こすこと
で当初はコミュニティの一部を, そして, 次第に多くのコミュニティ住民を巻き込んでいくこと
になる｡ 行政と住民が ｢縦割り｣ 型の関係ではなく, ｢横でつながる｣ フラット型の関係を築く
ことも重要なことだといえる｡
しかし, 3章でみてきたまちのアイデンティティおよび 4章の事例も事の端緒となるものが存
在するところから議論がなされている｡ これらの両者もしくは一方が事を起こす端緒となるよう
な動きがなかなか見られない場合はどのようにすればいいのであろうか, という疑問が残る｡ こ
のような場合にこそ, ｢コミュニティ・ビジネス｣ を活用すべきだと考える｡ コミュニティ・ビ
ジネスは非営利と営利の両者の性質を兼ね備えており, 社会的使命であるコミュニティでの草の
根的な活動と経済基盤となる適正な継続利益を得るような仕組みである｡ このコミュニティ・ビ
ジネスが活動の中心となることで, ボランティア活動に抵抗がある住民に対しての何らかのきっ
かけとなると考えられる｡
最後に, ｢まちづくり｣ を通して我々日本人は幸せや豊かさを図る尺度を再確認すべき時にき
ているのではないのだろうかと考えられる｡ 物質的・金銭的価値の充足から自己の幸せを図るこ
とから, 満ち足りていると感じることや行動によって自分独自の価値観を確立させる時期にきて
おり, これこそが明治政府が求めた自律した個の在り方なのではないかといえよう｡
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